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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh pengetahuan dan religiusitas 
terhadap niat beli makanan halal dengan sikap konsumen sebagai variabel mediasinya. 
Variabel independen dalam penelitian ini adalah pengetahuan dan religiusitas. Variabel 
dependen dalam penelitian ini adalah niat beli. Sedangkan, variabel mediasinya adalah 
sikap konsumen. Populasi dari penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Bisnis Universitas Muhammadiyah Surakarta. Jumlah sampel sebanyak 125 responden 
dengan teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Penelitian ini 
menggunakan data primer berupa kuisioner berbentuk google form. Metode analisis 
yang digunakan yaitu Partial Least Square. Hasil analisis menunjukkan bahwa 
pengetahuan berpengaruh positif terhadap sikap konsumen, religiusitas berpengaruh 
positif terhadap sikap konsumen, pengetahuan berpengaruh positif terhadap niat beli, 
religiusitas berpengaruh positif terhadap niat beli, sikap konsumen berpengaruh positif 
terhadap niat beli. Pengetahuan berpengaruh positif terhadap niat beli dengan sikap 
konsumen sebagai variabel mediasi, dan religiusitas berpengaruh positif terhadap niat 
beli dengan sikap konsumen sebagai variabel mediasi. 
 
 




This study aims to know the effect of knowledge and religiosity on the intention to buy 
halal food with consumer attitudes as mediating variable. The independent variables in 
this study were knowledge and religiosity. The dependent variable in this study is 
purchase intention. While the mediating variable is consumer attitudes.The population 
in this study were students of the Faculty of Business Economics, University of 
Muhammadiyah Surakarta. The number of samples are 125 respondents with a sampling 
technique using purposive sampling. This study uses primary data in the form of a 
google form questionnaire. The analytical method used is Partial Least Square. The 
results of the analysis show that knowledge has a positive effect on consumer attitudes, 
religiosity has a positive effect on consumer attitudes, knowledge has a positive effect 
on purchase intentions, religiosity has a positive effect on purchase intentions, consumer 
attitudes have a positive effect on purchase intention,  knowledge has a positive effect 
on purchase intention with consumer attitudes as a mediating variable, and religiosity 
has a positive effect on purchase intentions with consumer attitudes as a mediating 
variable. 
 







Salah satu bisnis modern di Indonesia yang telah mengalami perkembangan adalah 
Perilaku konsumen merupakan isu yang menarik untuk diteliti karena analisis perilaku 
konsumen akan memberikan pemahaman mengenai aspek-aspek psikologis manusia 
secara keseluruhan sehingga dapat diterapkan strategi pemasaran yang sesuai dengan 
keadaan yang bertujuan untuk memenangkan persaingan bisnis (Pratama & Fetria, 
2020). Ada 2 aspek yang mempengaruhi kebutuhan dan keinginan konsumen yaitu 
aspek internal dan eksternal. Aspek internal meliputi persepsi, sikap, komunikasi, 
pengetahuan dan lain-lain. Adapun aspek eksternal meliputi budaya, kelas sosial, 
keluarga dan lain-lain. Pada penelitian ini akan membahas mengenai perilaku konsumen 
terkait makanan halal dari segi pengetahuan dan religiusitas. 
Engel et al (1995) mengemukakan bahwa pengetahuan merupakan faktor utama 
yang menentukan perilaku konsumen. Pengetahuan berarti keahlian dan keterampilan 
yang diperoleh seseorang atau sekelompok orang melalui pemahaman teoritis atau 
praktis dari suatu subjek (Abd Rahman, Asrarhaghighi, & Ab Rahman, 2015; Ahmat et 
al., 2011). Pengetahuan produk halal berarti sekumpulan informasi yang ada dalam 
produk tersebut. Informasi tersebut meliputi merek, harga, atribut produk dan lain-lain. 
Kemampuan konsumen untuk mengerti suatu pesan dipengaruhi oleh pengetahuan, 
maka pengetahuan sangat penting untuk membedakan hal yang benar dan yang tidak 
benar (Engel et al,1995). Menurut Engel et al (1995) konsumen yang berpengetahuan 
kemungkinan besar akan mengerjakan klaim dari pesan sedangkan  konsumen yang 
tidak berpengetahuan akan lebih berfokus pada isyarat nonklaim seperti musik, gambar, 
latar belakang dalam pesan.   
Selain pengetahuan, agama juga memainkan salah satu peran paling berpengaruh 
dalam membentuk pilihan makanan di masyarakat (Abd Rahman et al., 2015). Essoc 
dan Dibb (dalam Mukhtar & Butt, 2012) menyatakan bahwa agama merupakan fondasi 
seseorang dalam membangun sikap dan perilaku. Seseorang yang taat beragama dapat 
dikatakan bahwa orang tersebut religius. Religiusitas sendiri didefinisikan sebagai 
sejauh mana seorang individu berkomitmen pada agamanya dan yang mana agama 







Jenis penelitian ini adalah penelitian survei kuantitatif. Penelitian ini merupakan 
penelitian  yang mengambil sampel dari populasi tertentu dan menggunakan kuisioner 
sebagai alat untuk mengumpulkan data. Penelitian survei pada umumnya dilakukan 
untuk mengambil generalisasi dari pengamatan yang tidak mendalam (Sugiyono, 2012). 
Menurut Umar (2002) survei digunakan untuk mengukur gejala-gejala yang ada tanpa 
meneliti kenapa gejala-gejala tersebut ada. Data penelitian yang ada digunakan untuk 
pemecahan masalah berdasarkan hipotesis yang telah disusun. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1 Hasil 
Berdasarkan olah data yang dilakukan, hasilnya dapat digunakan untuk menjawab 
hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan melihat  t  Statistics dan P Values. 
Hipotesis dinyatakan diterima apabila P Value < 0,05. Nilai t tabel yang digunakan 
yaitu 1,657 yang diperoleh menggunakan rumus excel “=TINV(0,1;125). Pada 
penelitian ini ada pengaruh langsung dan tidak langsung karena terdapat variabel 
independent, variabel dependent, dan variabel mediasi. Pada program smartPLS hasil 
uji hipotesis dapat dilihat melalui Path Coefficient Teknik Boostrapping sebagai berikut  
Tabel 1. Tabel Path Coefficient Teknik Boostrapping 
 






Pengetahuan -> Niat 
Beli 





0,320 0,304 0,096 3,326 0,001 
Positif 
signifikan 
Religius -> Niat Beli 0,281 0,289 0,113 2,495 0,013 
Positif 
signifikan 
Religius -> Sikap 0,511 0,504 0,077 6,660 0,000 
Positif 
signifikan 
Sikap -> Niat Beli 0,406 0,394 0,102 3,962 0,000 
Positif 
signifikan 
Sumber: Output SmartPLS 3.0, 2021 
 
Penelitian ini mengajukan sebanyak 7 hipotesis. Pengujian hipotesis 
menggunakan Teknik analisis bootstrapping. Suatu hipotesis dikatakan signifikan 
apabila nilai t-statistik > 1,657. (=TINV (0.1,125) (t-tabel signifikansi 10%). 




setiap variabel < 0,05 maka Ho ditolak. Pengaruh positif dapat dilihat melalui Original 
Sample. Hasil ringkasan pengujian pengaruh langsung sebagai berikut : 
Tabel 2. Tabel pengujian hipotesis langsung 
 
 




Pengetahuan -> Niat 
Beli 
H3 0,184 + 2,034 1,657 0,042 Signifikan  
Pengetahuan -> Sikap H1 0,320 + 3,326 1,657 0,001 Signifikan 
Religius -> Niat Beli H4 0,281 + 2,495 1,657 0,013 Signifikan 
Religius -> Sikap H2 0,511 + 6,660 1,657 0,000 Signifikan 
Sikap -> Niat Beli H5 0,406 + 3,962 1,657 0,000 Signifikan  
Sumber: Output SmartPLS 3.0, 2021 
Berdasarkan tabel  diatas dapat dikatahui bahwa t-statistik dari pengaruh 
langsung pengetahuan terhadap sikap lebih besar dari t-tabel (1,657) yaitu sebesar 3,326 
dengan besar pengaruh 0,320  dan P-value < 0,05 sebesar 0,001 Sehingga dapat 
disimpulkan pengaruh pengetahuan terhadap sikap yaitu positif dan signifikan. Maka 
sesuai dengan hipotesis H1: Pengetahuan berpengaruh positif terhadap sikap mahasiswa 
FEB UMS dengan demikian H1 diterima.  
Nilai t-statistik dari pengaruh religiusitas terhadap sikap lebih besar dari t-tabel 
(1,657) yaitu sebesar 6,660 dengan besar pengaruh 0,511 dan P-values < 0,05 sebesar 
0,000. Maka sesuai dengan hipotesis  H2: Religiusitas bepengaruh positif terhadap sikap 
mahasiswa FEB UMS dengan demikian H2 diterima.  
Nilai t-statistik dari pengaruh Pengetahuan terhadap niat beli lebih besar dari t-
tabel (1,657) yaitu sebesar 2,034 dengan besar pengaruh 0,184  dan P-value < 0,05 
sebesar 0,042. Maka sesuai dengan  H3: Pengetahuan bepengaruh positif terhadap niat 
beli makanan halal dengan demikian H3 diterima. 
Nilai t-statistik dari pengaruh religiusitas terhadap niat beli lebih besar dari t-
statistik (1,657) yaitu sebesar 2,495 dengan besar pengaruh 0,281 dan P-Value < 0,05 
sebesar 0,013. Maka sesuai dengan H4: Religiusitas berpengaruh positif terhadap niat 




Nilai t-statistik dari pengaruh sikap terhadap niat beli lebih besar dari t-statistik 
(1,657) yaitu sebesar 3,962 dengan besar pengaruh 0,406 dan P-Value < 0,05 sebesar 
0,000. Maka sesuai dengan H5: Sikap berpengaruh positif terhadap niat beli makanan 
halal dengan demikian H5 diterima. 
Pengujian pengaruh tidak langsung variabel pengetahuan dan religiusitas 
terhadap niat beli melalui sikap sebagai variabel mediasi. Hasil analisis dapat dilihat 
dari indirects effects teknik boostrapping. Hasil ringkasan sebagai berikut: 
Tabel 3. Tabel Indirects Effects 
 
 






Religius -> Sikap -> Niat 
Beli 
H7 0,207 3,483 1,657 0,001 Positif 
signifikan 
Pengetahuan -> Sikap -> 
Niat Beli 
H6 0,130 2,428 1,657 0,016 Positif 
signifikan 
Sumber: Output SmartPLS 3.0, 2021 
Berdasarkan tabel 3 dapat diketahui nilai t-statistik pengetahuan berpengaruh 
positif terhadap niat beli makanan halal yang dimediasi oleh sikap lebih besar dari nilai 
statistik t-tabel (1,657) yaitu sebesar 2,428 dengan besar pengaruh 0,130 dan p-value 
<0,05 sesebar 0,016. Maka sesuai H6: Pengetahuan berpengaruh positif terhadap niat 
beli makanan halal yang dimediasi oleh sikap dengan demikian H6 diterima. 
Nilai t statistik pengaruh religiusitas terhadap niat beli makanan halal yang 
dimediasi oleh sikap lebih besar dari t table (1,657) yaitu sebesar 3,483 dengan besar 
pengaruh 0,207  dan P Values < 0,05 sebesar 0,001. Maka sesuai dengan H7: 
Religiusitas berpengaruh positif terhadap niat beli makanan halal yang dimediasi oleh 
sikap dengan demikian H7 diterima. 
3.2 Pembahasan 
Hasil analisis menunjukkan pengetahuan berpengaruh positif signifikan terhadap sikap 
konsumen. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang menunjukkan bahwa pengetahuan 
memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen yang dibuktikan dengan nilai 
original sample sebesar 0,320 dan dinyatakan memiliki pengaruh signifikan dibuktikan 
dengan nilai nilai t statistic sebesar 3,326 > 1,657 (t tabel) dan nilai P-Value sebesar 
0,001 < 0,05.  
Engel et al (1995) mengemukakan bahwa pengetahuan merupakan faktor utama 




yang diperoleh seseorang atau sekelompok orang melalui pemahaman teoritis atau 
praktis dari suatu subjek (Abd Rahman, Asrarhaghighi, & Ab Rahman, 2015; Ahmat et 
al., 2011).  
Sikap adalah tindakan atau perbuatan berdasarkan keyakinan seseorang. Sikap 
lahir dari perasaan suka atau tidak suka akan suatu hal. Ajzen (1991) (dalam Garg & 
Joshi, 2018) sikap adalah sejauh mana seseorang memiliki evaluasi terhadap sesuatu 
yang disukai atau tidak disukai. 
Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu, pengetahuan memiliki pengaruh 
terhadap niat beli melalui sikap. Pengetahuan akan suatu objek terdiri atas 2 aspek yaitu 
positif dan negatif. Kedua aspek ini menentukan sikap seseorang terhadap suatu objek. 
Aspek positif yang semakin tinggi pada suatu objek akan menghasilkan sikap yang 
semakin positif. Sikap yang positif akan mempengaruhi niat beli seseorang.  
Penelitian kali ini memiliki hasil analisis yang sama dengan penelitian yang 
telah  dilakukan Briliana & Mursito (2017) yang membahas mengenai niat beli 
kosmetik halal  pada remaja muslim di Indonesia. Hasilnya, variabel pengetahuan 
berpengaruh positif signifikan terhadap sikap remaja muslim di Indonesia. Selain itu 
penelitian dari Rohmatun & Dewi (2017) yang menyebutkan bahwa variabel 
pengetahuan berpengaruh positif signifikan terhadap sikap remaja muslim indonesia 
pengguna kosmetik halal. Dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi pengetahuan 
mahasiswa FEB UMS terhadap makanan halal maka sikap mahasiswa FEB UMS juga 
akan semakin tinggi terhadap makanan halal. 
Hasil analisis menunjukkan religiusitas  berpengaruh positif signifikan terhadap 
sikap konsumen. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang menunjukkan bahwa religiusitas  
memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen yang dibuktikan dengan nilai 
original sample sebesar 0,511 dan dinyatakan memiliki pengaruh signifikan dibuktikan 
dengan nilai nilai t statistic sebesar 6,660 > 1,657 (t tabel) dan nilai P-Value sebesar 
0,000 < 0,05.  
Agama memainkan salah satu peran paling berpengaruh dalam membentuk 
pilihan makanan di masyarakat (Abd Rahman et al., 2015). Essoc dan Dibb (dalam 
Mukhtar & Butt, 2012) menyatakan bahwa agama merupakan fondasi seseorang dalam 
membangun sikap dan perilaku. Seseorang yang taat beragama dapat dikatakan bahwa 




individu berkomitmen pada agamanya dan yang mana agama tersebut tercermin dalam 
sikap dan perilaku individu  (Johnson, Jang, Larson, & De Li, 2001). 
Sikap adalah tindakan atau perbuatan berdasarkan keyakinan seseorang. Ajzen 
(1991) (dalam Garg & Joshi, 2018) sikap adalah sejauh mana seseorang memiliki 
evaluasi terhadap sesuatu yang disukai atau tidak disukai. Sikap seorang muslim dapat 
dilihat dari bagaimana ia menjalankan ajaran agamanya. 
Penelitian ini memiliki hasil analisis yang sama dengan penelitian yang 
dilakukan Abd Rahman et al (2015) dan Rohmatun & Dewi (2017) yang membahas 
mengenai niat beli kosmetik halal pada muslimah malaysia. Hasilnya, religiusitas 
berpengaruh positif signifikan terhadap sikap muslimah dan remaja muslim. Artinya 
semakin tinggi nilai religiusitas mahasiswa FEB UMS maka semakin tinggi pula sikap 
mahasiswa FEB terhadap makanan halal. 
Hasil analisis menunjukkan pengetahuan berpengaruh positif signifikan terhadap 
niat beli makanan halal. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang menunjukkan bahwa 
pengetahuan  memiliki pengaruh positif terhadap niat beli  yang dibuktikan dengan nilai 
original sample sebesar 0,184 dan dinyatakan memiliki pengaruh signifikan dibuktikan 
dengan nilai nilai t statistic sebesar 2,034 > 1,657 (t tabel) dan nilai P-Value sebesar 
0,042 < 0,05.  
Pengetahuan merupakan determinan utama perilaku konsumen (Engel, 1995). 
Berdasarkan penelitian sebelumnya pengetahuan ditemukan sebagai faktor kunci yang 
mempengaruhi sikap dan niat konsumen untuk membeli barang (Shahid, Ahmed, & 
Hasan, 2018). Pengetahuan bisa didefinisikan sebagai himpunan informasi yang ada di 
ingatan manusia.  
Menurut Engel et al (1995) ( dalam Firmansyah, 2016) mendefinisikan niat beli 
sebagai pembelian terencana yang mana konsumen bersedia menginvestasikan energi 
dan waktu yang lebih dalam berbelanja dan membeli suatu produk. Selain itu niat juga 
bisa didefinisikan sebagai suatu aktivitas mental yang terbentuk sebelum seseorang 
menggunakan produk barang atau jasa (Paramita & Kerti Yasa, 2015). 
Penelitian ini memiliki hasil analisis yang sama dengan penelitian yang 
dilakukan oleh  Vristiyana (2019) dan  Rohmatun & Dewi (2017) yang menjelaskan 
bahwa pengetahuan berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli produk halal 




pengetahuan mahasiswa FEB UMS terhadap makanan halal maka niat beli makanan 
halal juga akan semakin tinggi.  
Hasil analisis menunjukkan religiusitas  berpengaruh positif signifikan terhadap 
niat beli makanan halal. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang menunjukkan bahwa 
religiusitas  memiliki pengaruh positif terhadap niat beli makanan halal yang dibuktikan 
dengan nilai original sample sebesar 0,281 dan dinyatakan memiliki pengaruh 
signifikan dibuktikan dengan nilai nilai t statistic sebesar 2,495 > 1,657 (t tabel) dan 
nilai P-Value sebesar 0,013 < 0,05.  
Menurut Usman et al (2020) (dalam Pratama & Fetria, 2020) individu yang 
memiliki tingkat religiusitas tinggi akan mengevaluasi dunia melalui skema religius dan 
akan melibatkan agamanya ke dalam banyak sisi kehidupannya. Semakin tinggi 
religiusitas maka niat beli juga akan semakin tinngi (Romdhoni & Sari, 2018).  
Menurut Engel et al (1995) ( dalam Firmansyah, 2016) mendefinisikan niat beli 
sebagai pembelian terencana yang mana konsumen bersedia menginvestasikan energi 
dan waktu yang lebih dalam berbelanja dan membeli suatu produk. Selain itu niat juga 
bisa didefinisikan sebagai suatu aktivitas mental yang terbentuk sebelum seseorang 
menggunakan produk barang atau jasa (Paramita & Kerti Yasa, 2015). 
Berdasarkan hasil analisis, penelitian ini memiliki hasil analisis yang sama 
dengan penelitian yang dilakukan Rohmatun & Dewi (2017) yang menjelaskan bahwa 
religiusitas berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli kosmetik halal remaja 
Indonesia serta penelitian yang dilakukan oleh  Romdhon & Sari (2018) yang 
menyebutkan bahwa religiusitas berpengaruh positif signifikan terhadap niat 
menggunakan produk simpanan pada lembaga keuangan mikro syariah. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat religiusitas mahasiswa FEB UMS  maka 
pengaruhnya terhadap niat beli makanan halal juga akan semakin tinggi. 
 
4. PENUTUP 
Dari hasil analisis data tentang pengaruh pengetahuan dan religiusitas terhadap niat beli 
makanan halal yang dimediasi sikap konsumen, dapat disimpulkan, Pengetahuan 
berpengaruh positif signifikan terhadap sikap konsumen, Religiusitas berpengaruh 
positif signifikan terhadap sikap konsumen, Pengetahuan berpengaruh positif signifikan 




niat beli makanan halal, Sikap konsumen berpengaruh positif signifikan terhadap niat 
beli makanan halal, Pengetahuan berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli 
makanan halal yang dimediasi oleh sikap konsumen, Religiusitas berpengaruh positif 
signifikan terhadap niat beli makanan halal yang dimediasi oleh sikap konsumen 
Dari hasil penelitian, peneliti memberikan saran, diantaranya, Penelitian 
selanjutnya bisa menganalisis faktor-faktor yang dapat mempengaruhi niat beli 
makanan halal seperti harga, norma subjektif, citra merek, sertifikasi halal, dan lain-lain. 
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